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 En el presente trabajo de investigación es de tipo aplicada de nivel descriptivo 
correlacional, de diseño no experimental de corte transversal y de enfoque 
cuantitativo, donde el objetivo es determinar si existe una relación entre Marketing 
Digital y Ventas en la empresa Perú Data Consult E.I.R.L. Se utilizó las teorías 
propuestas por Fleming, Joel, Boluda & Ronda, Kotler, Bowen & Makens. La 
población de estudio estuvo conformada por 40 trabajadores de la empresa del 
área de producción, para lo cual se empleó la técnica del censo, a quienes se les 
empleó una encuesta en base a un cuestionario. Luego se procesó la información 
recopilada en el software SPSS. Concluyó que la prueba Rho de Spearman donde 
se nos muestra un coeficiente relación de 0.884 con un sig. Bilateral de 0.000 que 
demuestra que una correlación fuerte. Obteniendo que si existe relación entre el 
marketing digital y las ventas en la empresa Perú Data Consult. 
 





















The present research work is of an applied type of correlational descriptive level, 
of a non-experimental cross-sectional design and a quantitative approach, where 
the objective is to determine if there is a relationship between Digital Marketing 
and Sales in the company Perú Data Consult E.I.R.L. The theories proposed by 
Fleming, Joel, Boluda & Ronda, Kotler, Bowen & Makens were used. The study 
population was made up of 40 workers from the company in the production area, 
for which the census technique was used, to whom a survey based on a 
questionnaire was used. The collected information was then processed in the 
SPSS software. He concluded that Spearman's Rho test where we are shown a 
relationship coefficient of 0.884 with a sig. Bilateral of 0.000 which shows that a 
strong correlation. Obtaining that if there is a relationship between digital 
marketing and sales in the company Peru Data Consult. 
 





I.  INTRODUCCION 
 
Posteriormente se representa sostener secuencias intercomunicado, resaltando 
las instituciones tienen que estar de acorde a las nuevas tendencias globales y 
estar presente donde el consumidor actual a migrado a estar gran parte de su 
tiempo, los medios digitales. Despertar el interés de los consumidores es cada 
vez más complicado, sino se utiliza el Marketing Digital como herramienta 
estratégica que permitirá incrementar las ventas si se emplea de una manera 
adecuada.  
Para empezar, la revista Proquest por Barbosa, Matos & Perinotto (2020) 
definiendo incentivar determinaciones publicitarias para producir nuevas 
posibilidades de adquirir mayor correspondencia demandante en el 
acontecimiento comercial. (p. 156) En cuanto, Khan & Siddiqui (2013) registrando 
representaciones digitales de implementar creaciones exitosas para aumentar 
contribución de ventas progresivas garantizando experiencias personalizadas. (p. 
3) Además, Dinesh, Kumar & Ojha (2021) derivando procesamientos publicitarios 
por medio de cambios digitales complementarios para promover comercialización 
sugerida, cumpliendo las exigencias esperadas de los comensales centradas. (p. 
50) También, Al-Thagafi, Mannion & Siddiqui (2020) sintetizando indagaciones 
significativas de registrar creaciones procesadas de optimizar correspondencia 
representativa a los solicitantes recurrentes. (p. 2) 
Por un lado, la revista Proquest por Sabri, Hana & Arti (2021) proponiendo 
establecer mecanismos publicitarios en aprovechar la tendencia digitales 
demandantes para sostener posicionamiento exitosa de adquirir equivalencia 
fidelizada. (p. 122) Así mismo, Wang (2020) garantizando resaltar las actividades 
comerciales para fortalecer la orientación asignada de incentivar competitividad 
operativa de las distribuciones registradas para los diversos abastecimientos 
solicitados. (p. 564) Luego, Ferreira & Caldas (2017) favoreciendo diferente 
acontecimientos representativas de acciones relativas para proporcionar 
mejoramientos comprometidos en gestionar disponibilidad personalizada. (p. 211) 
Conforme, Rajaa & Karim (2020) gestionando programaciones publicitarias de 





retenidas mediante los consumidores actuales que buscan obtener 
correspondencia optimizada. (p. 4) 
En el ámbito internacional, un claro ejemplo de buen uso del marketing 
digital para incrementar las ventas sucedió en Estados Unidos, con la empresa de 
seguros Esurance  que se encontraba en una situación económica decreciente, 
puesto que su forma de promocionar sus servicios, seguía siendo de manera 
tradicional yendo de casa en casa a buscar afiliados. La empresa tuvo que 
reestructurarse y uno de los cambios fundamentales, fue desarrollar el marketing 
digital como estrategia comercial, ya que solo tenían presencia en la web por 
compromiso, más no lo veían de una forma de captar potenciales clientes. Se 
lanzó una campaña en donde consistía que por solo citar el nombre la compañía y 
seguirla en las redes sociales, podrías ganar 1 millón de dólares. Luego de 
publicar dicho anuncio la empresa tomó protagonismo en el mercado de seguros, 
debido al aumento de interactividad entre el consumidor con la empresa por los 
canales digitales y además de que el 75% de usuarios que interactuaba terminaba 
afiliándose a la compañía de seguros y así evitaron una inminente crisis.  
En un artículo publicado por el diario El Peruano, menciona que el estado 
planea implementar la digitalización para las Micro y Pequeñas empresas, 
proyectándose que favorecerá con un 62% en incremento sustancial de las 
ventas, además de darles acceso a nuevos mercados generará un crecimiento 
comercial y a su vez un mayor índice de formalidad para el país. En nuestro país, 
la reconocida marca de King-Kong, San Roque, con el objetivo de salir de una 
situación económica inestable a causa de falta de cambios en su forma de ofrecer 
sus productos, utilizo el marketing digital para llegar más allá que su 
posicionamiento como la longeva marca norteña, se planteó aumentar su base de 
clientes. Tras aplicarse el marketing digital en San Roque, desarrollo una 
plataforma e-commerce que permitió incrementar las ventas sustancialmente. 
Hoy, su estrategia de contenidos representa el 60% de su tráfico orgánico.   
La empresa Perú Data Consult EIRL líder y especializada en la venta de 
equipos tecnológicos en la región centro del país, tiene más de 10 años en el 





Sin embargo, la revista Scielo por Sangabriel, Temblador & Hernández 
(2017) labores simultaneas comerciales que se lleva a cabo con el fin de realizar 
los procesos operativos por parte de los colaboradores de la organización. (p. 55) 
Además, Bullemore & Cristóbal (2021) precisan la participación fundamental de 
los encargados de marketing de la compañía como alianza con el área de ventas 
que entrelazados mejoran la productividad diaria. (p. 201) En cuanto, Goh & 
Eldridge (2015) implementando mecanismo distributivos de ventas comerciales 
para abastecer el destino determinando de solicitantes consecutivos para adquirir 
los beneficios complementarios. (p. 861) Igualmente, Nemati & Alavidoost (2019) 
destaca lo valioso que se ha convertido las ventas comerciales y operaciones en 
los comercios locales, donde prevalece la decisión del consumidor como valor 
principal para la institución. (p. 2) 
No obstante, la revista Academy of Management por Vomberg, 
Muelhaeuser & Homburg (2017) orientando direccionar demanda la capacidad 
equivalente del personal en realizar ventas distributivas en función de las 
interrogantes del sistema relacionado. (p.3) Así mismo, Argilés, García, Valencia 
& Somoza (2017) considerando determinar los procesos serviciales asignados 
para disponer comercialización directa a las instituciones contratadas por medio 
una correspondencia de rentabilidad. (p. 83) También, Rodrigues, Takahashi & 
Prado (2021) destinando actividades procesadas más significativo de monitorear 
seguimiento continuo progresivo, constatando que se cumplan las partes del 
procesamiento distributivo comercial. (p. 11) En definitiva, Darmawan, Wong & 
Thorstenson (2018) desarrollando definir acontecimientos productivos de 
capacidades intervenidas de ventas programadas para direccionar gestiones 
comerciales destinados. (p. 2) 
En la actualidad la empresa conoce muy poco la importancia del marketing 
digital, como plataforma de desarrollo comercial para obtener clientes nuevos y a 
su vez permitirle incrementar sus ventas. Posee una precaria página web y utiliza 
muy poco las redes sociales para promocionarse. La gerencia cree que sería un 
gasto innecesario implementar estrategias para desarrollarse en el entorno digital, 
peor aún que la esencia del negocio involucra la tecnología y soluciones 





equivocadas y generan miedo a enfrentar nuevas realidades. No estar pendiente 
de las nuevas tendencias y herramientas que utilizan las personas, está haciendo 
perder oportunidades únicas para progresar y obtener más ingresos a la empresa. 
Así mismo la problemática en cuanto a las ventas se debe a la falta de interés de 
darle importancia en emplear el marketing digital como una oportunidad para 
competir con otras empresas. Por lo que planteamos un análisis de la empresa 
para verificar la relación que existe entre las variables marketing digital y las 
ventas.  
Una característica negativa que involucra no estar en las redes sociales es 
la confiabilidad y reputación que genera a la compañía, ya que lo primero que 
hacen las personas al no conocer una empresa, es revisar sus perfiles digitales 
para saber cómo somos, además de ver a través de los comentarios y opiniones 
de las personas que pasaron por nuestros canales digitales, si verdaderamente 



















II.  MARCO TEÓRICO 
Para los trabajos previos,  es necesario observar los antecedente que nos 
ayudaran como apoyo  en la investigación, por ello hemos podido encontrar 
diversos trabajos, en el ámbito internacional que fortalecen  como el marketing 
digital influye en las ventas  
A continuación, Simbrón (2016) En su proyecto de grado “Marketing Digital 
y ventas para la microempresa Agrofruit Online” Para obtener el (Título de 
Licenciatura en Administración de Agro Negocios) hecha en la Universidad - 
Tegucigalpa, Honduras. La investigación es de tipo descriptiva, correlacional, 
explicativa. Cuantitativa, transversal. El objetivo principal del estudio es conocer 
de qué manera influye el marketing digital en las ventas y cómo se percibe esto 
en los clientes, para el estudio se cogió a toda la población conformada por 220 
clientes. En la cual obtuvieron un coeficiente no estandarizado los cuales se 
obtuvieron con la técnica estadística de regresión y dieron como resultado: 
B0=2.183 Y B1=0.539. Se elaboró una campaña en las redes sociales 
presentando dos nuevos refrescos y se dejaba a votación para saber el mejor. La 
estrategia consistía en publicar diariamente a través de las redes sociales 
contenido interesante con mucha información nutritiva de las ventajas de las 
bebidas cítricas, además de diversos premios que iba hacer sorteado para todos 
los que escogieron a la bebida vencedora. Eso incrementó la etapa de captación 
de usuarios. Con el uso del imbound marketing digital permitió a la microempresa 
tomar decisiones de cuál debería ser la nueva bebida refrescante a producir .En 
definitiva, el imbound Marketing determinando contribuir el marketing digital y las 
ventas determinadas 71.3% son mujeres y el 28.7 hombres, y entre ellos no 
existió diferencia significativa respecto de este. Este estudio brinda el aporte del 
marketing digital en el aumento de las ventas y como ayuda en sobresalir la 
asistencia al consumidor y registrando nivelación semejanza del informe 
desarrollado. 
Sin embargo, Vera & Tumbaco (2017) en su tesis “Diseño estrategias de 
marketing digital para incrementar las ventas de la empresa Decorcintas Estilen 
S.A.” El tipo de investigación que se utilizo fue un análisis descriptivo con un 





marketing digital (tienda en línea) para el crecimiento de las ventas de la empresa 
Decorcintas Estilen S.A. La investigación utilizo un muestreo no probabilístico en 
relación con los trabajadores de la  empresa y un muestreo probabilístico en 
cuanto a los habitantes del pueblo que fueron 384  personas. La investigación 
concluye, registrar correlación de Rho de Spearman es 0.623, dicha correlación 
es positiva con un nivel de significancia 0.05, que es necesario capacitar al capital 
humano de la empresa para que se adecue al mundo tecnológico de hoy en día, 
así como mejorar la promoción de la empresa, para que el consumidor tenga un 
mejor conocimiento de los servicios que ofrece la compañía. La investigación 
aporta mi trabajo que debes enfocarnos en también en retroalimentarnos y 
capacitar al personal sobre los cambios de mundo globalizado y actualizar los 
nuevos usos de la publicidad de hoy en día. 
En cambio, Puentes & Rueda (2016) en su tesis “Implementación de 
estrategias de marketing digital a pymes familiares de productos alimenticios de 
dulces artesanales colombianos”. La investigación utilizo un estudio mixto 
cualitativo como cuantitativo. El objetivo general de la tesis es diseñar una 
estrategia de mercadeo digital para pymes familiares de productos colombianos 
de dulces artesanales, de la localidad  decima de Engativá en Bogotá D.C, que no 
estén incursionando en el mundo online por falta de conocimiento. La muestra 
que se utilizó para la  investigación al personal de la empresa La Cabaña que 
cuenta con 5 empleados que desarrollan diferentes funciones dentro de la 
empresa. La investigación concluye, Además, registrando correlación de Rho de 
Spearman es 0.465, dicha correlación es positiva regularizada con un nivel de 
significancia 0.05, por la falta de conocimiento en sector tecnológico su marca en 
el mercado no tiene mayor participación, ya que solo se enfocaba en los clientes 
habituales y mas no en posibles clientes  potenciales. El aporte de la 
investigación, es que el marketing digital sirve como puerta a nuevos clientes, no 
solo del ámbito local sino de otros puntos fuera de este, ya que hace mejor 
conocido e producto que se viene ofreciendo de manera tradicional. 
Para el ámbito nacional encontramos  las siguientes investigaciones que 





Ahora bien, Muños (2018) en su tesis “Impacto del marketing digital en las 
Ventas de las pymes exportadoras de joyería de plata- Lima”. El tipo de 
investigación es no experimental, descriptivo- explicativo. El objetivo principal de 
la tesis es determinar el efecto de la implementación del marketing digital como 
estrategias de ventas de joyería de plata. Para el estudio se utilizó una muestra 
de 16 personas, aplicada a 2 personas de cada sucursal. La tesis concluyo, en 
base a los resultados obtenidos, los ingresos pymes se encuentran explicados por 
las variables independientes, donde la variable comunicación tiene mayor 
influencia sobre las ventas con un 64.6%. La tesis aporto a mi trabajo que 
debemos emplear mejor comunicación con los clientes para alcanzar un mejor 
índice de ventas. 
En cuanto, Paye (2016) en su tesis “Implementación del marketing digital 
como estrategias para el incremento de ventas de la empresa Vitivinícola Santa fe 
del distrito de santa Maria-2016 Huacho”. El tipo de investigación que se utilizo es 
no experimental-correlacional mixto. El objetivo de la investigación es determinar 
el nivel de implementación digital como estrategia para el incremento de ventas 
de la empresa vitivinícola Santa Fe del distrito de Santa Maria-2016. Para el 
estudio se cogió una muestra ajustada de 376 pobladores de Santa Maria de una 
población de 33496 pobladores. Se concluye que el marketing digital si influye 
como estrategia para el incremento de ventas de la empresa vitivinícola. Además, 
registrando correlación de Rho de Spearman es 0.579, de acuerdo a la escala de 
Bisquerra dicha correlación es positiva media con un nivel de significancia 0.05 la 
cual acepta la hipótesis alterna. El aporte de la tesis para mi investigación que 
para aumentar las ventas en la empresa, primero hay que hacer un estudio de 
mercado, buscar el público objetivo y marcas la diferencia frente a la 
competencia. 
No obstante, Escobal (2020) en su tesis “Marketing digital para mejorar las 
ventas en una empresa textil, Lima 2020.  El tipo de estudio es proyectiva y su 
enfoque cuantitativo, cualitativo. El objetivo general del estudio es proponer 
nuevas estrategias de marketing digital para mejorar las ventas en la empresa 
textil, Lima 2020. La muestra que se tomó para el estudio es de 30 clientes de la 





productividad de la fuerza de ventas y fidelización de los clientes, el cual ayudara 
a mejorar el proceso de ventas. Esta tesis aporto a mi investigación, siempre 
innovar con nuevos mecanismos que ayuden agilizar la productividad y el enfoque 
hacia la fidelización de nuestros clientes. 
Para poder definir nuestra primera variable marketing digital podemos decir 
que es parte necesaria de la mercadotecnia que se basa en el internet y las 
nuevas tecnologías de hoy en día. Según Fleming (2000) “El marketing digital se 
define como la utilización de tecnologías digitales para colaborar a las labores del 
marketing dirigidas a conseguir mayor ingreso y fidelización de consumidores, 
mediante la determinación de trascendencia estratégica de las plataformas 
digitales, demostrando el progreso de una orientación enfocada, para acrecentar 
la experiencia del consumidor y sobre todo poder conocer sus necesidades. Los 
acontecimientos de la era globalizada inició con el desarrollo de páginas web, 
como intermedio e instrumento de impulso de productos o servicios, pero con el 
estallido tecnológico  y las nuevas herramientas utilizables, relacionado para 
encargarse y examinar la data recopilada de los usuarios, el marketing digital se 
describe en una herramienta indispensable para las empresas actuales, teniendo 
como principales dimensiones las 4F” (p. 15). 
 Flujo: Valor agregado que ofrece la página web a cualquier persona. 
Consiste en captar su atención y que, atraído por su interactividad, siga 
navegando. 
 Funcionalidad: Las páginas web deben ser intuitivos. Se debe priorizar la 
usabilidad con una navegación precisa, clara, atractiva y sencilla para el 
usuario. 
 Feedback: La página web debe permitir la interacción con la persona. Se 
debe crear espacios donde se pueda construir una relación con éste, como 
dejar un espacio para que dejen su comentario, formularios, etc. 
 Fidelización: Una vez hemos creado ese vínculo con el cliente, debemos 
mantenerlo fidelizándolo. Trataremos de buscar un compromiso 
proporcionándole temas de interés, ofertas, concursos, etc. 
Por otro lado, tenemos Joel (2009) expone “El marketing digital se define 





través de la estrategia de comunicación en los medios digitales se puede construir 
valores agregados para nuestra marca. La estrategia de marketing digital es 
fundamental para el éxito comercial en estos tiempos, porque en este nuevo 
ámbito los clientes pueden opinar libremente en nuestros medios digitales sobre 
sus percepciones, experiencias y cosas a mejorar de nuestros productos o 
servicios que brindamos. Podremos recopilar sus apreciaciones y necesidades, 
para poder otorgarles una experiencia agradable de nuestra marca logrando 
finalmente una credibilidad que termine en clientes fidelizados” (p. 27). 
El autor menciona 6 dimensiones básicas para la elaboración del marketing 
digital: 
 Consistencia: Ser constante en el transcurso de esforzarnos en lograr un 
posicionamiento de la marca en el mundo digital. Se debe construir 
credibilidad a través de los años y una comunidad para la marca.  
 Nuestro Nombre: La marca debe crear y tener un nombre atractivo que 
deberá convertirse en relevante para la audiencia y consistente con el 
posicionamiento de la marca.  
 Imagen: Los archivos multimedia que se utiliza debe ser relevante para la 
audiencia y consistente con la estrategia de difusión. Se debe generar una 
buena impresión, ya que una imagen vale más que mil palabras.   
 Añadir valor: Transmitir credibilidad y confianza de nuestra marca, permitirá 
aumentar en tráfico de visitas y clicks en la audiencia. 
 Retroalimentación: Responder rápidamente y honestamente es la clave 
para demostrar a la audiencia compromiso e interés a sus necesidades.  
 Comunicación: La marca debe evitar una comunicación automatizada, por 
lo contrario debe priorizar entablar una conversación sencilla, claro y 
certera para lograr una interacción real. 
Por último, tenemos a otro autor que define la primera variable. Cangas & 
Guzmán (2010) expone “El marketing digital se define como elementos 
importantes y esenciales para cumplir con los objetivos del marketing en cualquier 
empresa a través del Internet. Estas estrategias pueden incrementar las ventas, el 
tráfico y los contactos comerciales de cualquier empresa, además de generar un 





que adecuarse al cambio continuo e innovación, reajustándose a los actuales que 
el entorno pueda llegar a suceder, lo tecnológico está transformando todo, cuando 
las empresas se posiciona en el espacio digital especificadamente deben 
actualizar su web, diseño, contenidos y gestión de usuarios para demostrar una 
apariencia dinámica y actualizada. Las siguientes dimensiones que se 
mencionarán a continuación, se debe buscar la oportunidad de ejecutar una 
habilidad de marketing digital, pues genera una posibilidad de constituir mejores 
relaciones con los consumidores” (p. 140). 
 Web 2.0: Una nueva generación de página web basada en la colaboración 
e intercambio de información entre los usuarios, además de permitir a 
estos colaborar en la creación de contenidos para generar una comunidad 
virtual.  
 Redes Sociales: Están siendo usados por las empresas por la facilidad que 
representa la comunicación y la información que se puede obtener con una 
retroalimentación con los clientes.  
 E-Commerce: Comercio electrónico apoyado en los medios digitales.  
 Engagement: Busca calcular nivelaciones de macas representativas 
producen exigencias esperada de comensales frecuentes que asemejan o 
sobrepasan las experiencias intervenidas.  
Siguiendo con el marco teórico vemos la segunda variable ventas que se 
define como la actividad especifica con un único objetivo de incentivar al cliente a 
comprar determinado producto. Según Boluda & Ronda (2006) expone “Las 
ventas es el fruto de los instrumentos y métodos empleados que permiten 
alcanzar un consumidor en potencia. Para lograr ventas en expansión es 
necesario un monitoreo constante a las fuerzas de ventas, para que se conviertan 
en un factor clave de éxito empresarial; y ello como consecuencia de la necesidad 
de las empresas de poder contar con un staff comercial que garantice ventas 
crecientes, adecuadas, confiables y que consigan un alto grado de satisfacción 
del cliente. Se debe considerar que para que el incremento de las ventas sea 
exitosa, es conveniente definir algunas dimensiones que lo permiten” (p. 110). 
 Selección: Una parte de éxito en el incremento de las ventas de una 





 Capacitación: Instruirlos y darles las herramientas necesarias sobre el 
mercado cambiante y los tipos de clientes que tiene la empresa, sobre 
todo, capacitar sobre el producto o servicio que venderán y sobre todo lo 
relacionado con éstos. 
 Motivación: Permite e incentiva a que los vendedores procuren la mayor 
cantidad de ventas posible, también evita que éstos puedan sentirse 
frustrados debido a los constantes rechazos que puedan tener. 
 Remuneración: Brindarles un sueldo que permita cumplir las expectativas 
salariales y evitar al máximo el atraso o el incumplimiento de haberes.  
Según Kotler (2004) expone, se define como una apariencia decisiva y 
categórica en la competencia de difusión de la institución cuando se emplea y se 
usa adecuadamente, constituyendo un agente transcendental que formará 
magnitudes grandes de transacciones, y a la vez se convierte en parte de la 
publicidad que asocia el medio social en los procedimientos de marketing.  La 
descripción de las estrategias de venta debe comenzar en indicar cómo es que el 
departamento de ventas va a implementar cada una de ellas. Cada estrategia en 
general es apoyada por las tácticas de ventas específicas, como son las 
siguientes: (p. 132) 
 Capacitación del equipo. 
 Involucramiento y apoyo del personal que no está en ventas. 
 Programas de control y motivación.  
 Apoyo e involucramiento de la gerencia. 
Para terminar con el marco teórico, según Stanton, Etzel & Walker (2004). 
“Los autores definen que para la organización es necesario adaptar el producto o 
servicio a las necesidades y requerimientos de cada cliente, como sucede con las 
acciones y los seguros, aumentando la confianza del cliente en el proveedor, 
facilitando que el comprador actúe de inmediato, y simplificar así la solución de 
los problemas de un cliente en particular. El rol de la comercialización de las 
agencias ocasionalmente puede estar soslayado de la destreza de venta para 
conseguir afianzar su situación dentro del negocio, conforme a la ardua entrega 
de la gestión; puesto que, en alianza, por un lado, el empuje de la empresa, que 





ventas. Por ello, la energía realizada por los vendedores, a quienes se les ha 
calificado como la unidad principal de negociación. 
La justificación se divide en cuatro aspectos: teórico, metodológico, social y 
práctica. 
El objetivo de esto es detallar los aspectos y razones por los que se 
realizan el estudio. 
En cuanto a la justificación teórica, hoy en día en las grandes 
organizaciones internacionales y nacionales le están dando mayor importancia  al 
marketing digital y su impacto en las ventas, pero a nivel nacional están las 
pequeñas y medianas empresas quienes no cuentan con los recursos necesarios 
para implementar el marketing digital o en su defecto lo emplean de mala manera, 
esperanzados en obtener buenos resultados, lo cual no sucederá, sino se tiene en 
cuenta las definiciones que hacen referencia los autores Fleming & Joel. 
Referente a la justificación metodológica, esta indagación refutada definida 
de obtener correspondencia existente de las interrogantes conceptuales 
aplicadas, integrando derivaciones descriptiva correlaciones,  denominando 
mediciones instrumentales cuestionadas 108 personas que el tamaño de la 
muestra que con ello se logrará recolectar información para después ingresar la 
base de datos al SPSS, el cual generará resultados que responderá gráficamente 
a las interrogantes del problema planteado. Sé empleará en una sola etapa 
colateral a los consumidores de la compañía, por ende, se lograría aseverar o 
rechazar la teoría. A su vez se busca analizar el nivel de influencia que tiene el 
marketing y las ventas en la empresa Perú Data Consult EIRL. 
  En cuanto a la demostración sistemática, el periodo culminado de la 
indagación continuaremos desarrollando el estudio de ponderaciones logrados del 
sondeo acumulado, para especificar las conclusiones, con el propósito de 
proporcionar el escrutinio de la agencia y ver los problemas que se está dando 
con respecto al marketing digital y ventas, asimismo empezaremos a mejorar, 
para que la empresa Perú Data Consult EIRL desarrolle el marketing digital para 





Una institución debe estar preparada para afrontar en optimas 
circunstancias las adversidades y competencia que el avance tecnológico exige, 
destacando productividad, destreza y manejo indispensable para invertir más un 
medio en donde las personas se convierten en posibles clientes, aplicando las 
estrategias correctas. La lógica fundamental es efectuar dicha indagación para 
brindar una contribución que sea referente para otras instituciones en cómo 
mejorar sus ventas de una forma no tan costosa. Informe que será útil en una 
pauta de consultas para los alumnos y la comunidad usual que le importe dicho 
contenido. 
Para concluir la justificación social de este indagación se alega al entorno 
general determinado ya que con base al rendimiento nos facilitará mejorar las 
nivelaciones de ventas logradas por el marketing digital. Nos ayudará a incentivar 
a las pequeñas empresas en invertir e implementar el marketing digital para 
aprovechar las plataformas en la red, además de que se puede lograr incrementar 
sus ventas y aumentar los clientes, así también medir el nivel de fidelización por 
parte de los usuarios y saber qué es lo que piensan de nosotros, ellos y la 
sociedad en general. 
Por ello para la formulación del trabajo de investigación, fue hecha en la 
empresa Data Consult, para verificar como se esta aplicando el marketing digital y 
esto como influye en las ventas de la empresa. 
Por ello, se planteó la siguiente pregunta general: ¿Cuál es la relación que 
existe entre el marketing digital y las ventas en la empresa Perú Data Consult 
E.I.R.L, Pueblo Libre? Para los problemas específicos se planteó las siguientes 
preguntas: Primero ¿Cuál es la relación que existe entre el flujo y las ventas en la 
empresa Perú Data Consult E.I.R.L., Pueblo Libre? Segundo ¿Cuál es la relación 
que existe entre la funcionalidad y las ventas en la empresa Perú Data Consult 
E.I.R.L., Pueblo Libre? Tercero ¿Cuál es la relación que existe entre el feedback y 
las ventas en la empresa Perú Data Consult E.I.R.L., Pueblo Libre? Cuarto ¿Cuál 
es la relación que existe entre la fidelización y las ventas en la empresa Perú Data 





En cuanto a la hipotesis general se planteó lo siguiente, existe relación 
entre marketing digital y las ventas en la empresa Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre. Para las hipótesis específicas se establecieron las siguientes: Existe 
relación directa entre el flujo y las ventas en la empresa Perú Data Consult 
E.I.R.L, Pueblo Libre. Existe relación directa entre la funcionalidad y las ventas en 
la Perú Data Consult E.I.R.L, Pueblo Libre. Existe relación directa entre el 
Feedback y las ventas en la empresa Perú Data Consult E.I.R.L, Pueblo Libre. 
Existe relación directa entre la fidelización y las ventas en la empresa Perú Data 
Consult E.I.R.L, Pueblo Libre. 
Continuando con el trabajo de investigación el objetivo general del trabajo 
es determinar la relación que existe entre el marketing digital y las ventas en la 
empresa Perú Data Consult E.I.R.L, Pueblo Libre. En cuanto a los objetivos 
específicos que se busca con la investigación, se tiene que identificar la relación 
entre el flujo y las ventas en la empresa Perú Data Consult E.I.R.L, Pueblo Libre. 
Por ello también se tiene que identificar la relación entre la funcionalidad y las 
ventas en la  empresa Perú Data Consult E.I.R.L, Pueblo Libre. Además de 
identificar la relación entre el feedback y las ventas en la empresa Perú Data 
Consult E.I.R.L, Pueblo Libre. Por último, identificar la relación entre la fidelización 













III.  METODOLOGÍA 
 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
 
 Asimismo, Niño, (2011) el diseño de la investigación es la estrategia que 
mantiene el proyecto de investigación cohesionado. Un diseño es empleado para 
estructurar la investigación, para mostrar cómo todas las partes principales del 
proyecto de investigación funcionan en conjunto con la finalidad de responder a 
las preguntas centrales de la investigación. (p. 13) 
Por lo tanto, esta investigación será de diseño no experimental porque no 
se manipula las variables, debido a que solo se observa el fenómeno y como se 
desarrolla en su ambiente, las cuales son Marketing Digital y Ventas en la 
empresa Perú Data Consult EIRL. 
En cambio, Hernández (2010) determinando diseños no experimentales, 
evitando realizar manipulaciones cuestionadas, además diversas percepciones 
dirigidas acontecimientos establecidos mediante el desarrollo asignado por las 
interrogantes conceptuales en la institución Data Consult. (p. 154) 
 Ahora bien, Baena (2017) derivando indagaciones aplicativas para obtener 
ponderaciones esperadas de posibles soluciones aprobatorias de proporcionar 
agrupaciones refutadas en un determinado acontecimiento definido. (p. 202) 
 Igualmente, Vara (2012) “direccionando diversas nivelaciones descriptivas 
correlaciónales que buscan describir las determinaciones demandantes mediante 
derivaciones aplicadas operativas” (p. 210). 
 En definitiva, las deducciones indagadas correlativas definen sintetizar la 
correspondencia existente de las interrogantes conceptuales intervenidas en la 
operación estadística. 
 En cambio, Hernández (2010) “basándose contribuir acumulaciones 
agrupadas de refutaciones consecutivas para optimizar diferentes percepciones 





 Sintetizando consecutivas indagaciones cuantitativos definidos en registrar 
agrupaciones seleccionadas mediante mecanismos cuestionados de comensales 






 M= muestra 
 O1= observa la variable 2 (grado de relación entre las variables) 
 O2= observa la variable 1 
 R= correlación de las variables 
 
Registrando nivelaciones refutadas de enfoques descriptivos correlativos, 
para definir las interrogaciones cuestionadas en la institución empresarial. 
Además, Hernández. (2010) derivando secuencias descriptivas analizadas 
por evaluaciones recurrentes mediante interpretaciones deductivas para definir 
características complementarias. (p. 27) 
No obstante, Hernández, Fernández & Batista (2014) mencionan que es 
correlacional cuando la indagación definiendo correspondencia de interrogantes 
conceptuales, permitiendo pronosticar su proceder posterior. (p. 15) En cuanto, 
Cabezas, Andrade & Torres (2018) “Son refutaciones percibidas en examinar las 
deducciones operacionales para determinar la intervención registrada” (p. 79). 
3.2. Variables y operacionalización 
No obstante, Salgado (2018) derivó, “registrando diferenciación progresiva 
de las interrogaciones procesadas en contribuir la identificación refutada, 
garantizando intervenciones operativas” (p. 14). También, Ríos, (2017) estableció, 
“sintetizar las valoraciones definidas para sostener derivaciones equivalentes que 





En definitiva, Cohen (2019) “derivando secuencias de programaciones 
sistemáticas para realizar comprobaciones de medición de indagaciones 
conceptuales que promueve ponderaciones satisfactorias” (p. 27). Conforme, 
Hernández, Ramos, Placencia & Ganchozo (2018) “proponiendo intervenir 
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3.3. Población y muestra 
 
Sin embargo, Tamayo (2012) señalando definir agrupaciones acumuladas 
progresivos de solicitantes mediante acontecimientos disertación, que incorpora la 
integridad diversas unidades integrada para sintetizar cierta peculiaridades 
habituales. (p. 23) 
La población de la presente investigación está conformada por 150 clientes 
que compraron por internet algún producto de la empresa Perú Data Consult EIRL 
y que se encuentran registrados en una base de datos interna. Todos los clientes 
que compraron por internet algún producto de la empresa en lo que va del 
trascurso del año y que se encuentre registrado en la página. 
Descartar a todos los clientes que nunca han comprado a través del 
internet a la empresa.  
Asimismo, Balestrini (2006) señala que una muestra es una parte          
representativa de una población, cuyas características deben producirse en ella, 
lo más exactamente posible. (p. 141)   
Para calcular el tamaño de la muestra en la empresa Perú Data Consult 
EIRL se aplicará la siguiente formula:  
 
N=
         
(   )           
 
Dónde:  
n= Tamaño de la muestra                           N= Población o universo 
Z= Nivel de confianza                                  p= Probabilidad a favor 
q= Probabilidad en contra                            e= Error muestral 
 
N=
         
(   )           
 
N=
(    )             
(     ) (    )  (    )         





3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
La técnica usada para la recopilación de datos para este trabajo es la 
encuesta está hecha con 30 ítems de la variable Marketing Digital y 30 ítems de la 
variable Ventas que serán llenadas por los clientes de la empresa Perú Data 
Consult EIRL. Por ende, esto se evaluará mediante la escala de Likert, que son: 
Nunca (1), Casi nunca (2); A veces (3); Casi siempre (4) y Siempre (5) 
 Según, Arias (2006). Expone: “definiendo procesamientos de recaudación 
de antecedentes referenciales formando diferentes modos de conseguir 
indagaciones refutadas” (p. 7). Varían en la observación directa, el sondeo 
definido y derivando entrevista cuestionada. 
 Definiendo mecanismos instrumentales para sostener interrogaciones 
cuestionadas mediante diversos procesos alternativos que buscan obtener 
mayores probabilidades ponderadas correspondidas de aplicación obtenida     
 Integrando programaciones acumuladas de diferentes elecciones sugeridas 
de refutaciones determinadas por cuestionamientos interrogatorios, utilizando 
registrar evaluaciones consecutivas para definir las interrogantes conceptuales 
aplicadas, buscando priorizar la deducción intervenida. 
 Asimismo, Hernández. (2010) “sintetizando agrupaciones indagadas para 
definir procedimientos continuos en optimizar ponderaciones satisfactorias 
sistemáticas” (p. 274). 
 Igualmente, Hernández. (2010) derivando aprobación resalta mediciones 
instrumentales determinando la interrogante demandada a calcular, facilitando un 
desenlace detallado presentada. (p. 277) 
 Derivando diversos procesamientos instrumentales de cuestionamientos 
experimentadas, integrando refutaciones: 2 metodólogos y 3 temáticos de la 









Validación de juicio de expertos primera variable: Marketing Digital  
Fuente: Elaboración Propia. 
   
    




Validación de juicio de expertos segunda variable: Ventas  
Fuente: Elaboración Propia. 
   
    
    
  
CV= 76.58% 
VARIABLE:  MARKETING DIGITAL 
CRITERIOS EXPERTO N°1 EXPERTO N°2 EXPERTO N°3 EXPERTO N°4 EXPERTO N°5 TOTAL 
CLARIDAD 80% 75% 70% 75% 75% 375% 
OBJETIVIDAD 76% 75% 70% 75% 75% 375% 
PERTINENCIA 78% 75% 70% 75% 75% 375% 
ACTUALIDAD 76% 75% 70% 75% 75% 375% 
ORGANIZACIÓN 80% 75% 70% 75% 75% 375% 
SUFICIENCIA 80% 75% 70% 75% 75% 375% 
INTENCIONALIDAD 78% 75% 70% 75% 75% 375% 
CONSITENCIA 78% 75% 70% 75% 75% 375% 
COHERENCIA 80% 75% 70% 75% 75% 375% 
METODOLOGIA 80% 75% 70% 75% 75% 375% 
TOTAL 3736 













CLARIDAD 78% 75% 70% 85% 76% 384% 
OBJETIVIDAD 76% 75% 70% 85% 75% 384% 
PERTINENCIA 76% 75% 70% 85% 75% 384% 
ACTUALIDAD 74% 75% 70% 85% 75% 384% 
ORGANIZACIÓN 80% 75% 70% 85% 75% 384% 
SUFICIENCIA 80% 75% 70% 85% 75% 384% 
INTENCIONALIDAD 78% 75% 70% 85% 75% 384% 
CONSITENCIA 76% 75% 70% 85% 75% 384% 
COHERENCIA 80% 75% 70% 85% 75% 384% 







Validación de Expertos de cuestionario de Marketing Digital y Ventas  
           N°                                        Experto                                           Aplicable 
Expertos N° 1 Mgtr. Romero Pacora, Jesús Temático 
Expertos N° 2 Mgtr. Suasnabar Ugarte, Federico Temático 
Expertos N° 3 Mgtr. Flores Bolívar, Luis Temático 
Expertos N° 4 Mgtr. Rodríguez Galán, Darién Metodológico 
Expertos N° 5 Mgtr. Grau Cortez, Lupe Metodológico 
 
Asimismo, Hernández (2010) “derivando fiabilidad definida mediante 
procesamientos instrumentales de medición, identificando nivelaciones aplicadas 
por refutaciones adquiridas para producir ponderaciones correctas” (p. 200). 
Tabla 6 
Estadística de fiabilidad de Marketing  digital 
 








Ponderaciones adquiridas analizadas mediante mecanismo Cronbach, 
integrando registrar la programación estadística instrumental, derivando 0.888, 
sintetizando las indagaciones demuestran confiabilidad buena, determinando 
definir la correspondencia refutada.. 
 
Tabla 7 
Estadística de fiabilidad de Ventas 
 











Ponderaciones adquiridas analizadas mediante mecanismo Cronbach, 
integrando registrar la programación estadística instrumental, derivando 0.820, 
sintetizando las indagaciones demuestran confiabilidad buena, determinando 
definir la correspondencia refutada.   
 
3.5. Procedimiento 
A continuación, se manejó una técnica de medición, un fin de semana en 
la institución comercial Data Consult, en Pueblo Libre, Se obtuvo el permiso 
correspondiente para la ejecución aplicativo de encuestas, a través de un 
documento de aceptación del administrador Paolo Huaynates Ildefonso, dirigido a 
la Institución educativa, además realizar los requerimientos sistemáticos del 
cuestionario, garantizando optimizar la programación estadísticos aplicada.   
 
3.6. Métodos de análisis de datos 
Refutando indagación adquirida mediante cuestionamientos interrogados 
derivando comensales frecuentes en la institución Data Consult. Registrando 
programaciones estadísticas para sintetizar deducciones analizadas para 
establecer percepciones ponderadas de las representaciones gráficas definidas. 
 Implementando registrar el mecanismo Spearman para definir las 
agrupaciones acumuladas de diversas interrogantes conceptuales aplicadas, 
permitiendo demostrar coeficiente correlativo de las derivaciones intervenidas. 
 
3.7. Aspectos éticos 
Definiendo sostener indagaciones cuestionadas para las siguientes derivaciones: 
Confidencialidad: derivando definir minuciosamente respuestas inmediatas 
diferentes interrogaciones que demuestran operaciones intervenidas. 
Originalidad: sintetizando refutaciones presentadas para incorporar dentro 
de la indagación definida con fuentes complementarias validadas correctamente. 
Veracidad: optimizando demostrar informaciones experimentadas de 






IV.  RESULTADOS 
 
Tabla 8 
Tabla cruzada de Marketing digital y Ventas 
MARKETING 
DIGITAL 
VENTAS   
  REGULAR BUENO        MUY BUENO TOTAL 
MALO 7.50% 0.90% 0.00% 8.40% 
REGULAR 4.70% 11.20% 0.00% 15.90% 
BUENO 0.00% 44.90% 22.40% 67.30% 
MUY BUENO 0.00% 0.00% 8.40% 8.40% 
TOTAL 12.10% 57.00% 30.80% 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Percibiendo gráficos representativos, sintetizando indagaciones aplicadas 
de interrogantes conceptuales, evaluadas por un cuestionamiento experimentado 
para profundizar sucesiones programadas, obteniendo ponderaciones buena 67-
3%. También, consiguiendo resultados porcentuales regularizadas 57%. 
Asimismo, determinó especificaciones objetivas, definiendo examinar 
correspondencia existente de las derivaciones aplicadas en la institución 
empresarial, proponiendo refutaciones experimentadas para deducir las 
ponderaciones adquiridas, obteniendo secuencias buena 44.9%. Además, 















Tabla cruzada de Flujo y Ventas 
FLUJO VENTAS  
 REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL 
MALO 11.20% 0.90% 0.00% 12.10% 
REGULAR 0.90% 10.30% 0.00% 11.20% 
BUENO 0.00% 43.90% 13.10% 57.00% 
MUY BUENO 0.00% 1.90% 17.80% 19.60% 
TOTAL 12.10% 57.00% 30.80% 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Percibiendo gráficos representativos, sintetizando indagaciones aplicadas 
de interrogantes conceptuales, evaluadas por un cuestionamiento experimentado 
para profundizar sucesiones programadas, obteniendo ponderaciones muy buena 
57%. También, consiguiendo resultados porcentuales regularizada 11.2%, 
además definiendo establecer secuencias 12.1%. . 
Asimismo, determinó especificaciones objetivas, definiendo examinar 
correspondencia existente de las derivaciones aplicadas en la institución 
empresarial, proponiendo refutaciones experimentadas para deducir las 
ponderaciones adquiridas, obteniendo secuencias buena 43.9%. Además, 















Tabla cruzada Funcionalidad y Ventas 
 FUNCIONALIDAD VENTAS   
 REGULAR BUENO    MUY BUENO   TOTAL 
          
MALO 0.90% 2.80% 0.00% 3.70% 
REGULAR 1.90% 9.30% 5.60% 16.80% 
BUENO 4.70% 25.20% 15.90% 45.80% 
MUY BUENO 4.70% 19.60% 9.30% 33.60% 
TOTAL 12.10% 57.00% 30.80% 100.00% 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Percibiendo gráficos representativos, sintetizando indagaciones aplicadas 
de interrogantes conceptuales, evaluadas por un cuestionamiento experimentado 
para profundizar sucesiones programadas, obteniendo ponderaciones buena 
45.8%. También, consiguiendo resultados porcentuales muy buena 33.6%, 
además definiendo establecer secuencias 3.7% disminuida. 
Asimismo, determinó especificaciones objetivas, definiendo examinar 
correspondencia existente de las derivaciones aplicadas en la institución 
empresarial, proponiendo refutaciones experimentadas para deducir las 
ponderaciones adquiridas, obteniendo secuencias buena 25.2%. Además, 














Tabla cruzada de Feedback y Ventas 
FEEDBACK VENTAS 
 
REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL 
MALO 6.50% 5.60% 0.90% 13.10% 
REGULAR 1.90% 12.10% 1.90% 15.90% 
BUENO 3.70% 31.80% 12.10% 47.70% 
MUY BUENO 0.00% 7.50% 15.90% 23.40% 
TOTAL 12.10% 57.00% 30.80% 100.00% 




Percibiendo gráficos representativos, sintetizando indagaciones aplicadas 
de interrogantes conceptuales, evaluadas por un cuestionamiento experimentado 
para profundizar sucesiones programadas, obteniendo ponderaciones buena 47-
7%. También, consiguiendo resultados porcentuales regularizada 15.9%, además 
definiendo establecer secuencias 13.1% disminuida.. 
Asimismo, determinó especificaciones objetivas, definiendo examinar 
correspondencia existente de las derivaciones aplicadas en la institución 
empresarial, proponiendo refutaciones experimentadas para deducir las 
ponderaciones adquiridas, obteniendo secuencias buena 31.8%. Además, 












Tabla cruzada de Fidelización y Ventas 
FIDELIZACIÓN VENTAS 
  
    
REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL 
MALO 3.70% 0.90% 0.00% 4.70% 
REGULAR 8.40% 16.80% 0.90% 26.20% 
BUENO 0.00% 39.30% 23.40% 62.60% 
MUY BUENO 0.00% 0.00% 6.50% 6.50% 
TOTAL 12.10% 57.00% 30.80% 100.00% 
 Fuente: Elaboración Propia 
 
Percibiendo gráficos representativos, sintetizando indagaciones aplicadas 
de interrogantes conceptuales, evaluadas por un cuestionamiento experimentado 
para profundizar sucesiones programadas, obteniendo ponderaciones 62.6%. 
También, consiguiendo diversos resultados porcentuales regularizadas 26.2% y 
adquiriendo buena 6.5%, además definiendo establecer secuencias 4.7% 
disminuida. 
Asimismo, determinó especificaciones objetivas, definiendo examinar 
correspondencia existente de las derivaciones aplicadas en la institución 
empresarial, proponiendo refutaciones experimentadas para deducir las 
ponderaciones adquiridas, obteniendo secuencias buena 39.3%. Además, 
denominando optimización muy buena 6.5%, luego sosteniendo correlativa 8.4% 
regularizada respectivamente. 
Prueba de hipótesis específica: 
Hi: Existe relación entre marketing digital y derivando interrogante conceptual en 
la institución Data Consult, Pueblo Libre. 
Ho: No existe relación entre marketing digital y derivando interrogante conceptual 







Prueba Rho de Spearman de las variables marketing digital y ventas 
CORRELACIONES 
   


















Sig. (bilateral) 0.000 
 
 
N 107 107 
*La correlación es significativa 0,001 (bilateral)  
La correlación r= 0,884 entre las variables marketing digital y ventas con 
una significancia de p= 0.000 señala que p < 0.01, esto señala que si existe 
relación fuerte, por ello se acepta la hipótesis. 
Prueba de hipótesis específica:  
Hi: Existe relación entre flujo y derivando interrogante conceptual en la institución 
Data Consult, Pueblo Libre. 
Ho: No existe relación entre flujo y derivando interrogante conceptual en la 














Prueba Rho de Spearman de la dimensión flujo y ventas 
CORRELACIONES 


















Sig. (bilateral) 0.000 
 
 
N 107 107 
*La correlación es significativa 0,001 (bilateral) 
La correlación r= 0,844 entre la dimensión y ventas con una significancia 
de p= 0.000 señala que p < 0.01, esto señala que si existe relación fuerte, por ello 
se acepta la hipótesis. 
Prueba de hipótesis específica: funcionabilidad  y ventas 
Hi: Existe relación entre funcionabilidad y derivando interrogante conceptual en la 
institución Data Consult, Pueblo Libre. 
Ho: No existe relación entre funcionabilidad y derivando interrogante conceptual 















Prueba Rho de Spearman de la dimensión funcionabilidad y ventas 
CORRELACIONES 


























N 107 107 
*La correlación es significativa 0,001 (bilateral) 
La correlación r= 0,577 entre la dimensión funcionabilidad y ventas con una 
significancia de p= 0.000 señala que p < 0.01, esto señala que si existe relación 
moderada, por ello se acepta la hipótesis. 
Prueba de hipótesis específica: Feedback y ventas 
Hi: Existe relación entre Feedback y derivando interrogante conceptual en la 
institución Data Consult, Pueblo Libre. 
Ho: No existe relación entre Feedback y derivando interrogante conceptual en a 














Prueba Rho de Spearman de la dimensión Feedback y ventas 
CORRELACIONES 


















Sig. (bilateral) 0.000 
 
 
N 107 107 
*La correlación es significativa 0,001 (bilateral) 
La correlación r= 0,607 entre la dimensión Feedback  y ventas con una 
significancia de p= 0.000 señala que p < 0.01, esto señala que si existe relación 
moderada, por ello se acepta la hipótesis. 
Prueba de hipótesis específica: Fidelización y ventas 
Hi: Existe relación entre fidelización y derivando interrogante conceptual en la 
institución Data Consult, Pueblo Libre. 
Ho: No existe relación entre fidelización y derivando interrogante conceptual en la 















Prueba Rho de Spearman de la dimensión fidelización y ventas. 
CORRELACIONES 


















Sig. (bilateral) 0.000 
 
 
N 107 107 
*La correlación es significativa 0,001 (bilateral) 
La correlación r= 0,800 entre la dimensión fidelización y ventas con una 
significancia de p= 0.000 señala que p < 0.01, esto señala que si existe relación 


















V.  DISCUSIÓN 
 
Derivando indagaciones determinado examinar correspondencia existente de las 
interrogantes conceptuales aplacidas en la institución Data Consult, Pueblo Libre.  
Además, se busca determinar la relación entre las dimensiones de la primera 
variable marketing digital (flujo, funcionabilidad, Feedback y fidelización) con la 
segunda variable ventas. 
Para el estudio se utilizó la información del cliente de la empresa basados 
en una población de 150 de las cuales se cogió una muestra de 108 personas, 
además se acota que la empresa se especializa en el suministro de productos, 
equipos y servicios relacionados con las Tecnologías de Información y 
Comunicación. 
El tipo de instrumento empleado para recopilar la información de los 
clientes fueron los cuestionarios, los cuales fueron validos por cinco expertos de 
la UCV de los cuales 3 son teóricos y dos metodólogos con una calificación 75% 
para el primer cuestionario y 76 para el segundo cuestionario y una confiabilidad 
para la primera variable marketing digital de 88.8% y para segunda variable 
ventas con un 82%. 
Las ponderaciones representativas de comensales en la institución Data 
Consult. se observa que el marketing digital es bueno 67.3% y la variable ventas 
es bueno con un 57%. También observamos que la variable ventas es bueno 
57.0%, muy bueno 30.8% y regular 12.1% 
Podemos observar correspondencia de las interrogantes conceptuales y 
registrando mayores ponderaciones mediante mecanismos estadísticos de 
comunales frecuentes, adquiriendo marketing digital es bueno las ventas son 
buenas 44.9%. por otro lado, también muestra   que cuando el marketing digital es 
muy bueno las ventas es muy bueno con 8.4%. los resultados del cuadro nos 
permiten afirmar que si existe una relación fuerte entre las dos variables; y es 
confirmado por la prueba estadística de correlación del Rho de Spearman RHO: 
0.884 SIG. (BILATERAL)= 0.000, pero con una diferencia con los resultados 
obtenidos por Sologuren M. (2013) Rho = 0.635, Sig. (Bilateral) = 0.000 





como forma de potenciar una empresa, ya que la publicidad digital nos ayudará  a 
incrementar las ventas.  
Observando los resultados de las dimensiones del marketing digital de 
forma independiente nos muestra que la dimensión fidelización recibe la mayor 
calificación por parte de los clientes 62.6% bueno seguido de flujos con un 57% 
bueno, por lo que observamos la dimensión flujos y la segunda variable ventas 
tienen el mismo grado de aceptación. Estos datos expuestos nos permiten 
discernir que la relación entre las dimensiones y la segunda variable ventas es 
moderada.  
Los resultados de las pruebas estadísticas de correlación entre la 
dimensión de marketing digital y ventas nos muestran que la dimensión con más 
alto Rho es flujo según los cuadros. La Rho de Spearman de es Rho: 0.844 SIG.            
(BILATERAL)= 0.000 lo que indica que existe una relación fuerte con la variable 
ventas, comparando estos resultados con los obtenidos por Sologuren M. (2013). 
(Rho = 0.526 Sig. (Bilateral) = 0.000) muestra que tienen una relación moderada. 
Por otro lado, la dimensión fidelización tiene un RHO: 0.800 SIG. (BILATERAL)= 
0.000 lo que también nos indica que hay una relación fuerte entre la dimensión y 
la segunda variable ventas y observando los datos obtenidos Cornejo, C. (2013) 
RHO: 0.740 SIG.  (BILATERAL)= 0.000 que tiene un Rho más bajo, lo que indica 
que existe una relación moderada. 
En conclusión, podemos afirmar que existe evidencia suficiente para indicar 
que existe una correlación entre la variable Marketing Digital y sus dimensiones 











VI.  CONCLUSIONES 
 
Los resultados expuestos llegamos obtener determinaciones sugeridas: 
1. Como primera conclusión obtuvimos que si existe relación entre el 
marketing digital y las ventas en la empresa Perú Data Consult, Se 
confirma la hipótesis por la prueba estadística de Rho de Spearman donde 
se nos muestra un coeficiente relación de 0.884 con un sig. Bilateral de 
0.000 que demuestra que una correlación fuerte. 
 
2. Como segunda conclusión obtuvimos que si existe relación directa entre el 
flujo y las ventas en la empresa Perú Data Consult, Con un coeficiente 
relación de 0.844 del Rho de Spearman y un sig. Bilateral de 0.000. que 
nos muestra que si hay una correlación fuerte entre la dimensión flujo y la 
variable ventas. 
 
3. Como tercera conclusión, el resultado del Rho de Spearman nos muestra 
un coeficiente relación Rho= 0.577 y una sig. Bilateral de 0.000 el cual nos 
indica que si existe una correlación moderada entre funcionabilidad y la 
variable ventas de los clientes de la empresa Perú Data Consult.  
 
4. Como cuarta conclusión podemos observar que, si existe relación directa 
entre el Feedback y las ventas en la empresa Perú Data, Con un Rho de 
Spearman con un 0.607 y un sig. Bilateral: 0.000 que muestra que existe 
una correlación moderada en entre la dimensión Feedback y la variable 
ventas. 
 
5. Como última conclusión observamos que, si existe relación directa entre la 
fidelización y las ventas en la empresa Perú Data Consult, según La 
prueba estadística de Rho de Spearman con un coeficiente relación Rho: 
0.800 y una sig. Bilateral de 0.000 nos muestra que, si existe correlación 






VII.  RECOMENDACIONES 
 
1. Resaltando examinar la correspondencia existente de las interrogantes 
conceptuales marketing digital y ventas, se recomienda fortalecer la 
propaganda virtual mediante publicidad constante en las redes sociales y 
enviar constantemente e-mail a los comensales con distintas ofertas 
promocionales serviciales. 
 
2. La segunda recomendación seria ya que se observa una relación fuerte 
entre la dimensión flujo y la variable ventas, seguir creando propagandas 
interactivas que capten aún más la atención del potencial cliente además 
de reforzar e innovar en nuevas ideas publicitarias. 
 
3. Como tercera recomendación ya que observamos una relación moderada 
entre funcionabilidad y ventas, se debería innovar y generar nuevas ideas 
de publicidad que llegue de manera concisa y clara, para que el 
consumidor encuentre de manera fácil y rápida el producto y servicio 
deseado. 
 
4. Como cuarta recomendación ya que se demostró una relación moderada 
entre el Feedback y la variable ventas, se debería crear encuestas online 
para saber lo que el consumidor deseas del producto o servicio requerido y 
también ver los errores que cometemos en los servicios que brindamos y 
resarcirlos. 
 
5. Como última recomendación ya que se observa una fuerte correlación 
entre la dimensión fidelización y ventas, se recomienda crear nuevas 
alternativas de atención, así como promociones para los clientes más fieles 
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En la variable VENTAS se 
medirán las dimensiones 
establecidas por el 
autor, de las cuales se 
cogerán indicadores que 
servirán para elaborar el 
cuestionario del tipo 
Likert que luego de 
adquirir los datos se 
subirá en el programa 
SSPS.
1, 2Existe relación directa 
entre el flujo y las ventas 
en la empresa Perú Data 
Consult E.I.R.L, Pueblo 
Libre -2017.
Existe relación directa 
entre la funcionalidad y 
las ventas en la empresa 
Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre -2017.
Existe relación directa 
entre el feedback y las 
ventas en la empresa 
Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre -2017.
Existe relación directa 
entre la fidelización y las 
ventas en la empresa 




Identificar la relación 
entre el flujo y las ventas 
en la empresa Perú Data 
Consult E.I.R.L, Pueblo 
Libre -2017.
Identificar la relación 
entre  la funcionalidad y 
las ventas en la empresa 
Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre -2017.
Identificar la relación 
entre el feedback y las 
ventas en la empresa 
Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre -2017.
Identificar la relación 
entre la fidelización y las 
ventas en la empresa 
Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre -2017.
Según Boluda & Ronda 
(2006). Expone: El 
incremento de las ventas 
es el fruto de todas las 
herramientas y 
estrategias utilizadas 
para llegar a un cliente 
potencial.  
El monitoreo sobre la 
fuerza de ventas se 
convierte en un factor 
clave del éxito 
comercial; y ello como 
consecuencia de la 
necesidad de las 
empresas de poder 
contar con un staff 
comercial que garantice 
ventas. (pág. 18)
¿Cuál es la relación que 
existe entre la 
funcionalidad y las 
ventas en la empresa 
Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre -2017?
¿Cuál es la relación que 
existe entre el feedback 
y las ventas en la 
empresa Perú Data 
Consult E.I.R.L, Pueblo 
Libre -2017?
¿Cuál es la relación que 
existe entre la 
fidelización y las ventas 
en la empresa Perú Data 







¿Cuál es la relación que 
existe entre el flujo y las 
ventas en la empresa 




















 Existe relación entre el 
marketing digital y las 
ventas en la empresa 
Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre -2017.
Identificar la relación 
que existe entre el 
marketing digital y las 
ventas en la empresa 
Perú Data Consult E.I.R.L, 
Pueblo Libre -2017.   
 ¿Cuál es la relación que 
existe entre el 
marketing digital y las 
ventas en la empresa 



















En la variable 
MARKETING DIGITAL se 
medirán las dimensiones 
establecidas por el 
autor, de las cuales se 
cogerán indicadores que 
servirán para elaborar el 
cuestionario del tipo 
Likert que luego de 
adquirir los datos se 
subirá en el programa 
SSPS
Según Fleming P. (2000) 
Expone: Son elementos 
importantes y esenciales 
para cumplir con los 
objetivos del marketing 
en cualquier empresa en 
Internet.
Estas estrategias pueden 
incrementar las ventas, 
el tráfico y los contactos 
comerciales de cualquier 
empresa, además de 











ANEXO 01: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TESIS: MARKETING DIGITAL Y VENTAS EN LA EMPRESA PERÚ DATA CONSULT EIRL - PUEBLO LIBRE 2017
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ANEXO O3: CUESTIONARIO
12. ¿Recomienda a sus amigos paginas para 
comprar?
11.¿Cree usted que los seguidores de las redes 
sociales de la empresa estén interesados en 
comprar por internet ?
SEGUIDORES
10. ¿Le genera confianza que una pagina tenga 
demasiados seguidores?
9. ¿Le gusta permanecer en las paginas web 
viendo productos que comprar?
8. ¿Mientras más tiempo de estancia tiene en la 
pagina, mayor es su posibilidad de compra?
TIEMPO DE ESTANCIA
7. ¿La empresa Perú Data Consult EIRL se 
preocupa por que tenga un mayor tiempo de 
estancia en su página?
6. ¿Cuándo una pagina web lo atrae influye en su 
decisión de compra? 
5. ¿Considera que la empresa Perú Data Consult 
EIRL tiene publicaciones que atraen seguidores?
ATRACCIÓN





1.  ¿Usted interactua en las redes sociales?




3. ¿Considera usted que la interactividad influye 
en su decisión de compra? 
2. ¿Interactua con la empresa Perú Data Consult 
EIRL en las redes sociales?
Anexo 3: Instrumentos 
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL 
Datos Generales  
El cuestionario está dirigido para los clientes de la empresa Perú Data Consult 
EIRIL, su aplicación será de utilidad únicamente para el desarrollo de la tesis 
titulada Marketing Digital y Ventas en la empresa Perú Data Consult – Pueblo 
Libre 2017.  
INSTRUCCIONES  
Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Conveniente. Se le recomienda 
responder con la mayor sinceridad posible.  
ESCALA DE LIKERT: (1) NUNCA (2) CASI NUNCA (3) A VECES (4) CASI 
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24. ¿Confía en recibir su producto luego de haber 
realizado una compra?
CONFIANZA
23. ¿Le genera confianza comprar por internet?
22. ¿Recomienda a sus amigos efectuar sus 
compras en una página de buena reputación?
REPUTACIÓN
21. ¿La plataforma de la empresa tiene una 
buena reputación?
20. ¿Se siente seguro comprando desde la 
comodidad de su casa?
PERCEPCIÓN
19. ¿Una pagina segura le genera confianza para 
efectuar su compra?
18. ¿La pagina Web de la empresa es funcional y 
de fácil uso?
USABILIDAD
17. ¿Siente la necesidad de efectuar compras 
usando la pagina web?
16. ¿Sé siente satisfecho con el nivel de 
navegabilidad que ofrecemos?
TRAFICO EN LA WEB
15. ¿Sé siente entretenido e informado 
navegando en la web de la empresa?
14. ¿La página de la empresa es de fácil acceso?
NAVEGABILIDAD
13. ¿La navegabilidad de una pagina web influye 





































Siempre          (5)
Casi Siempre (4)
A Veces           (3)
Casi Nunca    (2)
Nunca             (1)
ORDINAL TIPO 
LIKERT:
Muy Bueno           (5)
Bueno                    (4)
Regular                 (3)
Deficiente            (2)














Según Boluda & Ronda 
(2006). Expone: El 
incremento de las ventas 
es el fruto de todas las 
herramientas y 
estrategias utilizadas 
para llegar a un cliente 
potencial.  
El monitoreo sobre la 
fuerza de ventas se 
convierte en un factor 
clave del éxito 
comercial; y ello como 
consecuencia de la 
necesidad de las 
empresas de poder 
contar con un staff 
comercial que garantice 
ventas. (pág. 18)
El Marketing Digital se 
mide a través de los 
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30. ¿Se debería incentivar a que las personas 
compren por internet?
AUDIENCIA
29. ¿Mejoraría la audiencia de la página si se 
implementa la compra por internet?
28. ¿El marketing digital hace que las personas 
muestren interés en nuestros productos?
INTERÉS 
27. ¿Usted se siente atraído con una pagina 
entretenida? 
26. ¿Se debe realizar campañas publicitarias por 
internet?
EFECTIVIDAD
25. ¿Considera usted que promocionar productos 
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VARIABLE VENTAS
14. ¿El nivel de ventas se incrementará con el 
marketing digital?
11. ¿Le gustaría que la empresa comprenda de la 
importancia de las ventas por internet?
COMPRENSIÓN
10. ¿Se debe comprender que no solo se puede 
vender de la manera tradicional?
12. ¿Comprende usted que las ventas por internet 







N NUEVAS TENDENCIAS7. ¿Las nuevas tendencias del marketing 
favorecen en el nivel de ventas?
9. ¿Le gustaría ser atendido por personas 
preparadas en lo que venden? 
RESULTADOS
13. ¿Considera usted que el marketing digital 
tendrá resultados positivos para la empresa?
15. ¿Las ventas por internet incrementará el 
numero de clientes?
5.¿Las ventas por internet son eficientes?
8. ¿La empresa debe capacitar a sus vendedores 








1.¿Los vendedores conocen sobre el marketing 
digital?
4. ¿El personal de ventas tiene buen trato al 
realizar ventas por internet?
APTITUDES
3. ¿Los vendedores demustran interés en las 
ventas por internet?
6. ¿Las ventas por internet se hacen en el menor 
tiempo posible?
INDICADORES VALORES DE ESCALA
2. ¿Los vendedores asesoran a los clientes para 
realizar compras por internet?
EFICIENCIA
CUESTIONARIO DE VENTAS 
Datos Generales  
El cuestionario está dirigido para los clientes de la empresa Perú Data Consult 
EIRIL, su aplicación será de utilidad únicamente para el desarrollo de la tesis 
titulada Marketing Digital y Ventas en la empresa Perú Data Consult – Pueblo 
Libre 2017.  
INSTRUCCIONES  
Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. Conveniente. Se le recomienda 
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21. ¿El marketing  digital es una forma de superar 
las ventas de la competencia?
SUPERACIÓN
20. ¿Las empresas deben superarse e invertir en 
publicidad digital?











16. ¿Es importante que la organización participe 
con el marketing digital para incrementar las 
ventas?
RECOMPENSA
18. ¿El marketing digital repercutirá 
positivamente en los clientes?
17. ¿Es importante que las empresas participen 
en los canales digitales?
COMISIONES
22.  ¿Se debería comisionar a los vendedores que 
consigan ventas por internet?
23. ¿Le gustaría ayudar a comisionar a sus 
vendedores?
SALARIOS
25. ¿Es importante que los vendedores tengan un 










29.¿Influye el imcumplimiento de pago en el 
personal de ventas?
30. ¿Cree usted que el cumplimiento de pagos 
incrementará las ventas? 
CUMPLIMIENTO DE PAGO
28. ¿Es importante tener al equipo de ventas al 
día en sus pagos?
24. ¿Cree usted que su vendedor lo atenderá 
mejor si recibe comisiones?
27. ¿Buenos salarios harán que el personal de 
ventas lo atiendan cordialmente?


























































































































































































































































































































 CARTA DE RECEPCIÓN DEL INFORME  
 
Yo, Paolo Huaynates Ildefonso administrador de la empresa PERÚ DATA 
CONSULT E.I.R.L. ha recopilado esta investigación aplicativo del estudiante 
AUGUSTO DANIEL CERBERA VIVES de la carrera de Administración de 
Empresas en la Universidad César Vallejo – Lima Este, Marketing Digital y 
Ventas  en la Empresa Perú Data Consult E.I.R.L Pueblo Libre, con el objetivo 
de entender las problemáticas del Área de Logística en donde se viene 
desempeñando y así poder tomar medidas en conjunta coordinación con los 
trabajadores para plantear posibles soluciones de las falencias que se 
mencionan en este proyecto y hacer las correcciones que correspondan en el 
menor tiempo posible por medio de la aplicación de los instrumentos 
estadístico sistemáticos. 
La compañía agradece este tipo de proyectos que permiten a la empresa una 
mejora continua. 
 
Atentamente, 
 
 
 
 
 
